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El presente trabajo de investigación fue de tipo descriptiva correlacional, el diseño 
fue no experimental de corte transversal. Su objetivo fue determinar la relación 
que existe entre calidad de servicio y fidelización del cliente en las Tiendas Efe, 
sede Huáscar en SJL. Según los autores Hoffman y Bateson de la variable 
calidad de servicio, citan a Parasuraman, Zeithaml y Berry utilizando el modelo 
SERVQUAL, esta fue medida por: Tangibles, confiabilidad, capacidad de 
respuesta, empatía y garantía. Mientras que el autor Alcaide de la variable 
fidelización fue evaluada con los procedimientos de información, marketing 
interno, comunicación, experiencia del cliente, incentivos y privilegios. La 
población estuvo conformada por 170 clientes recurrentes que mantienen 
productos con la empresa y la muestra fue por 118. Los datos que se obtuvieron 
mediante el software SPSS versión 23 detalla que la calidad de servicio es de 
61.9% de nivel regular; 32.2% descendió a nivel bajo y un 5.9% mantuvo un nivel 
bueno en la calidad de servicio. A su vez el nivel de la fidelización se observa que 
55.1% regular; 39.0% descendió a nivel bajo y un 5.9% mantuvo un nivel bueno 
en fidelización. A través de la prueba estadística, se obtuvo el Alfa de Cronbach 
0,856 en la calidad de servicio y en fidelización 0,855, el grado de correlación 
0.680 y una significancia de 0.000. Se concluye que existe una relación moderada 
entre la calidad de servicio y fidelización del cliente en Tiendas Efe, sede Huáscar 
en SJL. Se discute y recomienda que una buena calidad de servicio, facilitara la 
fidelización de los clientes en Tiendas Efe. 
 






The present research work was of a descriptive correlational type, the design was 
non-experimental cross-sectional. Its objective was to determine the relationship 
between quality of service and customer loyalty in Efe Stores, Huáscar 
headquarters in SJL. According to the authors Hoffman and Bateson of the 
variable quality of service, they cite Parasuraman, Zeithaml and Berry using the 
SERVQUAL model, this was measured by: Tangibles, reliability, responsiveness, 
empathy and guarantee. While the author Alcaide of the loyalty variable was 
evaluated with the procedures of information, internal marketing, communication, 
customer experience, incentives and privileges. The population was made up of 
170 recurring clients that maintain products with the company and the sample was 
118. The data obtained through SPSS version 23 software details that the quality 
of service is 61.9% of regular level; 32.2% fell to a low level and 5.9% maintained 
a good level of service quality. In turn, the level of loyalty is observed to be 55.1% 
regular; 39.0% fell to a low level and 5.9% maintained a good level in loyalty. 
Through the statistical test, the Cronbach Alpha 0.856 was obtained in the quality 
of service and in loyalty 0.855, the degree of correlation 0.680 and a significance 
of 0.000. It is concluded that there is a moderate relationship between the quality 
of service and customer loyalty in Efe Stores, Huáscar headquarters in SJL. It is 
discussed and recommended that a good quality of service, facilitate customer 
loyalty in Efe Stores. 
 
Keywords: quality of service, loyalty, empathy, guarantee, internal marketing. 
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I.  INTRODUCCIÓN 
 
Actualmente, determinan secuencias competitivas donde las distintas compañías 
implementan nuevas modalidades estratégicas que contribuir la permanencia 
estable del mercado. Fundamentando derivaciones garantizadas de las 
condiciones establecidas por las nuevas tendencias producidas por demandas 
solicitadas de los comensales consecutivos para promover la valoración servicial. 
.  
A continuación, la revista Academy of Management por O'Connor & 
Shewchuk (2017) la influencia de reconocer la valoración del personal para 
contribuir las expectativas de los comensales, favoreciendo la correspondencia 
garantizada. (p. 2) Luego, Toya & Lepak (2017) analizan la equivalencia del 
trabajo cooperativo y el rendimiento óptimo como instrumento motivacional en la 
nivelación jerárquica de la organización como medio de contribución en la 
verificación de experiencia requerida. También, Hui, Lam & Schaubroeck (2017) la 
capacitación del personal mejora la interacción y proceso servicial al usuario 
generando un clima organizacional de mejor alcance entre al consumidor. (p. 3) 
En definitiva, Junqueira, Rattner & Gubert (2017) definen el valor de la 
presentación servicial frente al actuar requerida seleccionada del consumidor 
cuando no logra conectar con las perspectivas del sector comercial. (p. 2)  
Sin embargo, la revista Scielo por Sotelo & Gonzalez (2017) refleja la 
correspondencia del establecimiento organizacional con la predisposición de 
atención solicitada  a los comensales para determinar un aceptable rendimiento 
en la gestión procediendo de forma exitosa. (p. 3) Además, Ibarra, Puerto & 
Suárez (2016) repercute en cual valioso es el manejo en las relaciones 
interpersonales de la compañía y como se transfiere en el contacto del 
ofrecimiento con el público objetivo. (p. 4) En cuanto, O'Connor & Shewchuk 
(2017) de acuerdo al criterio del personal encargado realizar ciertas funciones en 
la agencia, comprende interactuar con las expectativas propias que genera la 
identificación del progreso. (p. 2) Así mismo, la revista Proquest por White, Nallur 
& Clarke (2017) indican la influencia de la red de contacto que maneja una 
organización para liderar un buen aprovechamiento de servicio lo que rinde en el 
funcionamiento sistemático para la evaluación servicial apropiada. (p. 2)
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A nivel internacional, el interés de utilizar las herramientas de fidelización 
se debió a causa de la crisis en la cual estaba España, es por ello que registra el 
crecimiento monetario en las actividades programadas. Según los datos Infoadex, 
la inversión que realizo España en el 2011 y 2012, las tarjetas de fidelización 
obtuvo un  incremento de un 3,1%. (García  & Gutiérrez, p. 2013). 
Ahora bien, Increnta (2015) existen pocas compañías que generan más 
compromiso y lealtad; un referente en fidelización es la multinacional Starbucks. 
Esta entidad adquirida una acogida favorable del público,  no exactamente de los 
insumos propuesto, sino también por los procesos serviciales, garantizando 
diferencias obtenidas. (p. 27) 
En el Perú la calidad de servicio y fidelización, está tomando fuerza. Pero 
aun las empresas se ven afectadas las condiciones culturales, disminuyendo las 
plataformas organizadas del mercado competitivo. Representando la entidad 
comprometida por obtener resultados eficientes, manteniendo una estabilidad 
estructurada para ser reconocidos de manera publicitaria en el mercado 
competitivo por la condiciones que aportan derivaciones exitosas de valoración 
denominada de ventas propuestas en restablecer una efectividad monetaria.  
Las entidades comerciales, se identifican por implementar nuevas 
propuestas innovadoras para optimizar mayores funcionamientos sistemáticos de 
generar mayor alcance fidelizada de los comensales por la intervención de los 
procesos serviciales solicitadas en el establecimiento productivo. 
A nivel local, Tiendas EFE se denomina una entidad bancaria retail, 
establecida en Lima. Surgiendo de manera comercial en lugares representativos 
del país, cuyo segmento económico C y D. Tiendas EFE cuenta con 4 locales del 
establecimiento comercial y el procesamiento demandada procesos serviciales de 
electrodomésticos para los comensales. 
En cada uno de los locales de Tiendas EFE se integran por promotores, 
administradores de cartera y gerente de tienda. La deficiencia en el local es que el 
personal no brinda la adecuada atención a los clientes porque su enfoque es 
vender y no asesorar, deberían orientarse en la necesidad del cliente. El cliente 
representa para el personal un número hacia la meta, no se le brinda la atención 
que requieren y a esto, debería existir la vocación de servicio permitiendo generar 
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mayor cercanía de identificación con la entidad operativa. Logrando obtener de 
ello incremento en la cartera de Tiendas EFE. 
En cambio, la revista Academy of Management por Wang, Singh & Samjay 
(2015) se denomina la efectividad que se muestra en las acciones serviciales 
establecidas, generando una experiencia satisfactoria con los comensales 
consecutivos. (p. 5) Luego, Tonder & Lombard (2016) la permanencia de los 
consumidores se obtiene por la responsabilidad realizada en las operaciones de 
consumo del establecimiento y buscando generar recomendaciones positivas. (p. 
2) De nuevo, Garepasha, Samad & Bafandeh (2020) para definir un mejor 
funcionamiento operativo servicial, se debe implementar nuevas propuestas 
competitiva que tengan mayor apreciación del usuario al momento de la 
interacción. (p. 4) Así pues, Khun, Benetti, Anjos & Limberger (2018) se deriva 
mediante decisiones programadas que busquen optimizar el incremento 
demandante de las instalaciones realizadas al mercado competitivo. (p. 2)  
No obstante, Cabrera (2013) las compañías autorizan adquirir nuevas 
tendencias tecnológicas que buscan enriquecer la popularidad de los sistemas 
operativos en garantizar mejores expectativas esperadas. (p. 5) Shafiee & 
Bazargan (2018) se refiere en acumular acciones motivacionales que integran a 
los comensales para identificarse con la marca comercial de la compañía y 
obtener la seguridad de sus elecciones requeridas. (p. 5) Toledo & Lopes (2016) 
se debe tener valoración de los subordinados que dan funcionamiento al tarto 
servicial a los consumidores, de tal manera poder incrementar el compromiso 
operativo, llegando alcanzar buenos resultados de efectividad recomendada. (p.3) 
En definitiva, Lucchesi, Nodari & Senna (2015) son representaciones que refleja 
las actitudes tomadas de los usuarios frecuentes en cumplir las expectativas 
requeridas, desarrollando una correspondencia de identificación con la compañía 
comercial. (p. 5)  
Tienda EFE al vender los mismos productos que otras tienda de banca 
retail, debería direccionar los procesamientos serviciales de su factor diferencial. 
Para fidelizar al cliente, se le debe atraer, estar en contacto y generar clientes 
recurrentes. Por ello, en la entidad comercial, deben proyectarse de manera 
agrupada con la misma prioridad de ejercer las expectativas solicitadas de los 
comensales para optimizar resultados eficientes. El sector al cual se dirige la sede 
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es emprendedor, pujante y por ser uno de los distritos más poblados, EFE debería 
de fidelizarlos. 
Las situaciones problemáticas que se identifican  en la entidad comercial, 
se presenta por motivos de quejas o reclamos repetitivos por los comensales, 
aseguran que los subordinados encargados de la institución no comparten una 
correspondencia adecuada con los procesos serviciales, por la carencia de 
capacitación consecutiva, por lo cual no cumplen con las expectativas solicitadas 
por los consumidores sobre las percepciones sugeridas de la obtención 
operativas.  
Esta indagación formada por los inconvenientes ocurridos, para fomentar 
soluciones se debe identificar las interrogantes consecutivas del establecimiento, 
de tal forma desarrollar un seguimiento de supervisión momentánea para 
aclarecer las carencias que refleja los procesos operativos, aplicando nuevas 
estrategias competitivas para optimizar las secuencias dirigidas por las funciones 





















II.  MARCO TEÓRICO 
Para empezar, a nivel internacional por Santiago (1999). en su tesis presentada  
“La calidad de servicio bancario: entre fidelidad y la ruptura”, investigación que le 
permitió obtener el grado de doctor en ciencias económicas y empresariales. 
Propone como objetivos generales habilitar una herramienta específica, fiable, 
operativa, dinámica y flexible para medir la calidad de servicio, analizar los 
aspectos de la calidad de servicio en las instituciones financieras y medir la 
relación existente entre las variables calidad de servicio, satisfacción y fidelidad 
de los clientes.  A su vez consigna los siguientes objetivos específicos: elaborar 
un modelo teórico, cualitativo y cuantitativo de la calidad de servicio ofrecida por 
la entidades bancarias; disponer de una herramienta específica y fiables de 
medición de la calidad del servicio bancario; ofrecer un sistema de medida de 
calidad de servicio en entidades financieras; determinar la relación causal 
existentes entre calidad de servicio global y satisfacción; determinar cuáles son 
los principales factores que influyen en la calidad de servicio percibida y en la 
satisfacción del cliente; conocer los motivos de infidelidad de los clientes; 
proponer un sistema de predicción del comportamiento de fidelidad/ infidelidad 
futuro de los cliente. Las teorías aplicadas según se muestra (bernard krief 1986; 
Santiago, 1992) “presente y futuro de los servicios bancarios de las entidades 
financieras” introduciendo específicamente la temática de fidelidad- ruptura con 
las entidades financieras. La investigación exploratoria, de tipo cualitativo, que 
consiste en la realización de cuatro reuniones de grupo no dirigidas, con clientes 
de entidades bancarias de la comunidad de Madrid.  
El autor concluyo que el nivel de cultura de los madrileños ha evolucionado, 
lo cual ha conllevado un incremento en los niveles de exigencia en la calidad de 
servicio y condiciones económicas de las transacciones.  
Según lo citado, la profundización y mejora de la calidad es el objetivo que 
deben seguir las entidades bancarias. De modo que la fidelización y retención a 
través de la satisfacción se basa en los estándares de calidad, ya que constituye 
una ventaja competitiva.  
En cambio, Herrera (2011), realizó la investigación, “Estrategias de calidad 
de servicio al cliente y su incidencia en el volumen de ventas de la 
Comercializadora e Importadora Grupo Canguro Cía. Ltda”, trabajo de 
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investigación previo a la obtención del título de Ingeniera de Empresas de la 
Universidad Técnica de Ambato. “El objetivo fue proponer estrategias de calidad 
de servicio al cliente, para mejorar el servicio y optimizar la comercialización, 
incrementando el volumen de Ventas de la Comercializadora e Importadora Grupo 
Canguro Cía. Ltda.” Las conclusiones que determinaron los investigadores fue la 
aplicación de este programa, se reflejó diversos tipos de beneficios, que han 
superado las expectativas expuestas antes de la aplicación de mismo: Donde 
Ganan los consumidores, ganan los empleados, ganan los directivos, ganan los 
accionistas, gana la comunidad, gana el país. La propuesta, parte de un genuino 
liderazgo de servicio, en todos los niveles de la organización, para que sea capaz 
de transmitir la dirección y la inspiración necesarias, para mantener y potenciar el 
compromiso entre las personas que proporcionan el servicio. 
Por otro lado, Villarroel (2012) “la empatía en el servicio y la fidelización de 
clientes de la empresa ACTFE, de la universidad Técnica de Ambato – Ecuador”, 
para la obtención del título de Ingeniero en Marketing y Gestión de negocios, la 
cual tuvo como objetivo buscar las estrategias de fidelización adecuadas para 
fidelizar a los clientes de la empresa ACTIFE en la ciudad de Ambato, con método 
de investigación bibliográfico en la cual el autor recurre a fuentes de información 
la investigación es tipo campo ya que efectuara encuestas a los clientes, el tipo de 
estudio es descriptivo explicativo, con una población de 2593 clientes en la cual la 
muestra final 347 clientes, para obtener la información se utilizaron la observación 
y para la obtención de datos se utilizó el instrumento de recolección cuestionario y 
como técnica la encuesta aplicado al proceso los datos recolectados en cuadros 
estadísticos y aplicación del desarrollo del chi cuadrado entre sus conclusiones 
más resaltantes es determinar que en la empresa ACTIFE, quien se dedica a la 
valoración de activos no ha tomado en cuenta los cambios que se dan en el 
mercado debido a que los clientes son cada vez más exigentes, no solo se 
necesita una excelente calidad para satisfacer sus necesidades sino también de 
un excelente servicio además concluye también que la empresa no cuenta con un 
personal calificado en el área de atencional cliente, por lo cual no brinda un buen 
servicio ni la atención adecuada ya que estos no demuestran la disposición para 
la atención ni la empatía con el cliente. 
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De acuerdo a lo mencionado por el autor se toma como referencia de modo 
que nos brinda la importancia la importancia de un servicio de calidad y lograr la 
fidelización, también resalta la importancia de los colaboradores de modo que son 
la imagen de la empresa y es muy importante desarrollar una cultura de 
orientación al cliente. 
A continuación, tenemos a nivel local por Roldan, Balbuena & Muñoz 
(2010) en su indagación aplicada “Calidad de servicio y lealtad de Compra del 
consumidor en supermercados limeños”, investigación para la obtención de 
magister en administración estratégica de empresas. El tipo de estudio que 
corresponde es cuantitativo de corte transversal, descriptivo correlacional y aplico 
el método de la encuesta para obtener la información mediante el cuestionario 
cuyas respuesta se determinaron bajo la modalidad de escala tipo Likert se 
procesó por el paquete estadístico SPSS 15.0. La población estuvo representada 
por una muestra aleatoria de 415 clientes. La técnica de recolección es la 
encuesta y el instrumento de medición del cuestionario fue el CALSUPER. Las 
teorías aplicadas según se muestra Heskett (1997) en su modelo del service profit 
chain, forma parte de la información esencial de las empresas, para el diseño de 
las estrategias de la calidad de servicio y lealtad  de sus clientes. La prioridad 
refutada por la medición de interrogantes conceptuales, a su vez los autores 
concluyen que: la percepción es favorable interrogantes conceptuales, teniendo 
prioridad publicitaria existente en la entidad. Asimismo las indagaciones refutadas, 
de las derivaciones operativas especificadas para garantizar sostenibilidad. Se 
utilizó mecanismos instrumentales Person, donde integró r=.75 (p‹.000), indicando 
que la correspondencia es elevada y de manera positiva, esto demuestra que si 
hay una calidad de servicio habrá una mayor lealtad. 
Se denota una correspondencia entre las interrogantes aplicadas, 
definiendo la lealtad desarrollada por los comensales, con respecto a los 
beneficios, precios, descuentos y promociones que brinda la empresa. Esta 
investigación es de gran aporte de modo a la similitud de las variables. 
 
Sin embargo, Hidalgo (2013) “Calidad de servicio y fidelización de los 
clientes de la compañía Rímac Seguros y reaseguros- Lima 2013”, tesis para 
obtener el título profesional de licenciada en administración de la universidad 
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cesar vallejo sede lima este, tipo de estudio descriptivo correlacional de diseño no 
experimental, la población conformada por 350 clientes tomando como muestra 
final 183 clientes, la técnica para la recolección de datos fue la encuesta, se 
elaboró el instrumento cuestionario cuyas respuesta se determinaron bajo la 
modalidad de escala tipo Likert se procesó por el paquete estadístico SPSS 22, 
con alfa de 0.742 y de la segunda variable 0.788, con un agrado de correlación de 
0.656 y una significancia de 0.021. Se realizó la discusión y se llegó a las 
conclusiones como que la calidad del servicio en la compañía Rímac Seguros y 
Reaseguros- Lima, es percibida negativamente entre los clientes, ya que se 
evidencia una falta de capacitación y conocimiento de los procesos del personal 
en la atención, donde en muchas ocasiones no se les ha podido brindar la 
información solicitada, asimismo existen planes y productos limitados con los 
cuales no cumplen con las características derivadas del procesamiento serviciales 
para mantener a los comensales. Una mala información, personal sin 
conocimiento de los procesos, genera una incertidumbre a los clientes y permite 
no sentirse fidelizados con la empresa. 
No obstante, Alarcón (2015) “Calidad de servicio y fidelización del cliente 
en la agencia mariscal Cáceres de Scotiabank- Lima 2014”, objetivo de estudio 
identificar la relación entre la calidad de servicio y fidelización del cliente en la 
agencia Mariscal Cáceres de Scotiabank. tipo de estudio descriptivo correlacional 
de diseño no experimental, la población conformada por 300 clientes tomando 
como muestra final 60 clientes con un alfa de procesos serviciales de 0.665 y de 
mantener a los comensales 0.783, con un p valor de 0.011siend menor a 0.05 
rechazando la Ho y aceptando la hipótesis del investigador direccionando técnicas 
instrumentales de agrupación cuestionada, integrando las derivaciones 
consecutivas para adaptar las modalidades de mecanismos estadísticos, 
determinando que existe correspondencia significativa sobre las interrogantes 
conceptuales, identificando la valorización de sus indicadores relazadas por la 
ejecución formada por la institución bancaria . 
Ahora bien, Setó (2004), “La calidad de los procesamientos serviciales 
generadas por la elaboración correcta en optimizar el rendimiento solicitado. La 
calidad del proceso es juzgado por el cliente durante el servicio. El rendimiento de 
la calidad es juzgado por el cliente después de la ejecución del servicio. La 
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atención del empleado y la aparente habilidad durante el trato con los comensales 
involucra una garantía procesada; después del trato propuesto por los 
establecimientos serviciales”. (p.66). 
El autor menciona que la calidad de servicio, se mide en proceso y 
rendimiento; lo cual menciona durante y después del servicio. Por eso se denota 
que las organizaciones deben enfocarse o desarrollarse a las percepciones del 
cliente y no a los suyos. Hoy en día, el cliente es el que pone las reglas y las 
organizaciones deben estar orientadas a satisfacer. 
Asimismo, lo señalado por Hoffman & Bateson (2012) y seto (2004), 
definen los mecanismos serviciales parte de un proceso y que será evaluado por 
el cliente o usuario, un servicio de calidad será valorado por el cliente y servirá 
para su pronta visita. Asimismo un servicio deficiente o escaso lograra  perder 
confianza a la empresa. 
En cambio, Griffin (2011), señala que la funcionalidad solicitada se maneja 
por condiciones serviciales para satisfacer las expectativas esperadas de los 
consumidores. Asimismo Garvin (como se citó en Griffin, 2011, p. 694) delimito 8 
dimensiones que capturan el significado de la calidad. 
Definiciones teóricas; Desempeño: la característica operativa primaria de 
un producto. Rasgos: suplementos a las características del funcionamiento básico 
de un producto. Confiabilidad: probabilidad de no existir mal funcionamiento. 
Conformidad, grado en el que el producto cumple con los estándares establecidos 
Durabilidad, medición de la vida del producto. Capacidad del servicio: la velocidad 
y facilidad del servicio. Estética: como se ve, se siente. Calidad percibida: cómo la 
ve un cliente. 
Después, Hoffman & Bateson (2011) menciona la elaboración servicial 
requiere monitorios continuos para definir la evaluación correctiva que será 
necesario solicitar nuevas propuestas de mejoramiento operativa. (p. 323) 
Definiendo las derivaciones características de procesamientos serviciales 
que buscan determinar las secuencias productivas en modificar las probabilidades 
definidas, garantizando una correspondencia complementaria mediante los 
establecimientos operativos. 
    Asimismo, Hoffman & Bateson (2011) “Las mediciones solicitadas por el 
procesamiento servicial que promueve las percepciones requeridas por los 
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comensales deteniendo la atención propuesta con los establecimientos formados 
para cumplir las condiciones esperadas de las entregas realizadas”. (p. 327). 
Según Parasuraman, Zeithaml & Berry (como se citó en Hoffman & 
Bateson, 2011, p. 327). La escala SERVQUAL, es usado frecuentemente para 
priorizar la funcionalidad servicial representada, fortaleciendo la correspondencia 
fidelizada. Asimismo esta herramienta delimita 5 dimensiones que se obtuvieron 
por diferentes condiciones de integración agrupada, para garantizar las 
deducciones apropiadas de implementación  de la indagación aplicada. 
La herramienta SERVQUAL consta de 22 preguntas donde se evalúa la 
percepción del consumidor. Servqual permite medir la percepción del cliente 
mediante las dimensiones que se denotan a continuación: 
Considerando una amplia derivaciones percibidos, como los sistemas 
operativos adquiridos, acciones publicitarias y los establecimientos serviciales. Se 
concluye que esta dimensión se basa en dos aspectos, buscando incorporar 
nuevos mecanismos equipados para optimizar la eficiencia productiva. 
Refleja congruencia del desempeño en la entidad comercial. Esta 
dimensión es la más importante de las cinco dimensiones de SERVQUAL. Al ser 
una dimensión importante se refleja el nivel de servicio constante, si la 
organización cumple con las promesas y si mantiene registro precisos. Se 
concluye que importa lograr ser confiables ante los clientes. 
Manifiesta una colaboración de los subordinados garantizando procesos 
serviciales productivos. Además, muchas veces se ha visto colaboradores se 
designa acumular distracciones pero no están atentos a los mandatos solicitados.                 
Con esta dimensión se define el nivel de disposición de la organización en 
contribuir los procesos serviciales. 
Refiere contribuir una prioridad demandada a los comensales en cada 
transacción realizada. 
Esta dimensión nos permitirá ver el desempeño de los servicios y la cortesía del 
personal de Tiendas Efe - Huáscar. Asimismo la seguridad por parte del cliente, 
sin que exista peligro o duda. 
Son modalidades dirigidas en la entidad para colocarse en el lugar de sus 
consumidores. Las empresas empáticas no pierden la noción en ser clientes de 
su misma empresa. 
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Una empresa empática conoce las condiciones solicitadas de los 
comensales accesibles. Además, con esta dimensión se denotara si Tiendas 
EFE- Huáscar es empática con los clientes y se visualizara mediante la atención 
personalizada y horarios flexibles para el cliente. 
La modalidad SERVQUAL direccionando las secuencias reglamentadas 
sino establecer una valorización programada de los equipos operativos que 
contribuyen de manera eficiente los mecanismos complementarios procesados 
para difundir un mejor funcionamiento productivo. Fortaleciendo la 
correspondencia esperada para cumplir las metas trazadas.  
La modalidad Servqual, se identifica las condiciones referidas por los 
acontecimientos de los procesamientos serviciales desarrolladas en las 
distribuciones solicitadas por los comensales frecuentes, esperando obtener los 
beneficios establecidos por la organización. Asimismo, registrando derivaciones 
programadas por los sistemas operativos optimizando el seguimiento correcto de 
los desenvolvimiento funcional de los subordinados encargados. Con ello se 
quiere definir la correspondencia  estudiada, integrando las interrogantes 
cuestionadas de la refutación aplicada.  
Para empezar, Alcaide (2010) la determinación orientada en mantener a los 
comensales fidelizados, son perspectivas que toda entidad empresarial buscan 
obtener para priorizar sus seguimientos operativos, además optimizar un 
mejoramiento productivo de sus establecimientos serviciales para ofrecer una 
correspondencia garantizada comercial. (p. 18) 
Según el autor indica que la fidelización es lo que toda empresa desea 
lograr y esta se logra mediante una atención con calidad. Teniendo como 
resultado mayor rentabilidad y posicionamiento en el mercado. Asimismo se 
deberá implementar nuevas estrategias para la retención de clientes recurrentes y 
ampliación de cartera con nuevos clientes. 
Asimismo, García, Blanca & Gutiérrez (2013), “Se denomina a las 
condiciones propuestas para definir las percepciones esperadas de los 
comensales con la institución”. La permanencia fidelizada del consumidor con el 
establecimiento servicial, es identificar las opciones seleccionadas que busquen 
contribuir las expectativas esperadas. (p. 14) 
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Se debe priorizar los vínculos destinados con los establecimientos 
operativos de cada proceso encargado para definir  una funcionalidad correcta en 
contribuir las condiciones esperadas de los comensales demandantes. 
En definitiva, Reynares & Ponzoa (2004) se identifica por estar al pendiente 
sobre las solicitudes requeridas de los consumidores, estando comprometidos con 
la elaboración productiva de los procesos serviciales, dedicando la percepción 
necesaria para establecer una conformidad esperada sobre la compañía. (p. 192) 
Además, realizar un seguimiento identificando los usuarios frecuentes, que 
adquieren de manera consecutiva los servicios solicitados, generando nuevas 
propuestas operativas para garantizar su fidelidad comercial.  
Con referencia al autor, menciona que estas acciones operacionales se 
distinguen por promover condiciones conductuales de los comensales para 
comprometer una representación directa de los procesamientos serviciales. 
En cambio, lo señalado Alcaide (2010) Sintetizando agrupación de 
sucesiones definidas en conseguir comensales frecuentes fidelizados con la 
entidad comercial, integrando equipamientos complementarios en garantizar 
condiciones adecuados, definiendo concentración demandada por obtener la 
correspondencia esperada. (p. 20) 
En referencia Alcaide (2010), menciona que los mecanismos procesadas 
de retención comercial en los consumidores. Además, basándose en 
indagaciones experimentadas por las ocurrencias establecidas por e desarrollo 
protagonizado de los comensales encargados de la institución. (p. 19) En cuanto, 
Alarcón (2015) “la identificación cultural de las compañías que mayor demanda en 
el mercado (OC)”. (p.45) También, Alcaide “El prestigio solicitada de garantizar un 
procesamiento servicial comprometida a los comensales” (p.45) De nuevo, García 
& Gutiérrez (2010) “Las modalidades requeridas debidamente modificada para 
intervenir la correspondencia del establecimiento servicial operativa. Se 
caracteriza en la intervención que se produzcan entre la compañía y sus 
comensales” (p. 45). 
En el trébol de la fidelización, se incorporan modalidades sugeridas que 
posibilita lograr mantener a los usuarios fidelizados. En una empresa que se 
distingue en el servicio; la calidad interna no solo se basa en direccionar 
modalidades complementarios  de los solicitantes y en cuanto a los procesos 
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serviciales distributivos a los comensales. Por ello, garantizar equivalencia 
fidelizada, derivando programación correspondida servicial y centrar estrategias 
contribuir el bienestar productiva de la organización. 
Generando un compromiso con la intervención proporcionada basada en la 
comodidad sugerida. Permitiendo nivelaciones progresivas para fundamentar 
obtención de ponderaciones eficientes. 
Sin embargo, Uribe (2010) Derivando modalidades secuenciales 
fidelizadas,  garantizando programación capacitada en fortalecer las condiciones 
operativas; direccionando indagaciones refutadas consumidores en optimizar los 
procesamientos complementarios; demostrando la correspondencia en brindar la 
información completa de los acontecimientos desarrollados. (p. 97) 
Interrogaciones gestionadas por inducciones programadas, refutaciones 
cuestionadas de los procesos serviciales, teniendo disminuir algunas condiciones 
derivadas. Por ello, priorizan la atención solicitada de los comensales, dirige a 
notables niveles de fidelización, el resultado es casi automático por funciones bien 
ejecutadas y por estrategias que luego se implante en las funciones solicitadas, 
buscando garantizar esfuerzos satisfactorios que incorpore mayores posibilidades 
de crecimiento operativo para genera un desenvolvimiento eficiente. Además se 
trata de la tasa de abandono. La indagación complementaria esperada de 
comensales frecuentes, garantizando correspondencia en la entidad comercial. 
Además, buscando nuevas secuencias progresivas para fundamentar 
equivalencia compartida de las exigencias esperadas. 
Asimismo, Requena & Serrano (2007) Es una agrupación de referencias 
requeridas para desarrollar una correspondencia esperada con los comensales 
dentro de los establecimientos serviciales operativos en priorizar las necesidades 
solicitadas con la institución. (p. 178) 
Sin embargo, Alcaide (2010) “incentivar a los subordinados que desarrollen 
de manera correcta sus funciones operacionales para fortalecer sus 
conocimientos adquiridos” (p. 179) En cuanto, Alcaide (2011) “Registrando 
impulsar a los colaboradores en incrementar las ventajas productivas de la 
organización comercial” (p. 179). También, Alcaide (2007) “Implantar nuevas 
directrices y estrategias, se entiende establecer modalidades derivadas en 
optimizar las actividades demandantes del establecimiento” (p. 180). 
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Garantizando obtener correspondencia fidelizada de los comensales, se 
tiene que complementar progresiones estratégicas publicitarias. Implementando 
procesamientos publicitarios de la entidad comercial. Integrando una nivelación 
concretada de optimizar los procedimientos solicitados, sucesiones programadas 
comerciales garantizando promover la intervención derivada de los encargados 
operativos. 
Mecanismo instrumental dirigido a los vínculos esperados en la entidad, 
desarrollando condiciones adecuadas de fomentar procesamientos operativos 
eficientes de manera rápida, la comunicación debe ser interactiva. 
Ahora bien, Medina (2011) “Los requisitos de seguimiento consideradas 
apropiadas para definir una correspondencia comunicativa vigente, además de 
fomentar consecutivamente una precisión de objetividad correcta en las 
deducciones establecidas” (p. 242). 
Manifestando la identificación modalidades expresivas corresponde en la 
participación de actividades solicitadas para dar a conocer la particularidad que 
prioriza el establecimiento operativo de la compañía. Derivando secuencias 
comunicativas para gestionar una correspondencia publicitaria. 
Además, Contreras (2015) identifica las peculiares formas de precisar el 
buen manejo operativo, en fortalecer los beneficios adquiridos de los resultados 
que son procesadas por el cumplimiento servicial de los comensales. (p. 257) 
Según el autor las probabilidades de obtener un mejor desenvolvimiento 
funcional, se desarrolla por la obtención de elementos experimentados 
garantizando producir indagaciones de comensales; fundamentando compromiso 
correspondiente de los subordinados encargados; definiendo equivalencia 
comunicativa. Promoviendo valoración complementaria de consumidores 
fidelizados para obtener recomendaciones definidas. . 
Sin embargo, Alarcón (2015) “La intervención sustentada para incorporar 
procesamientos de retención, se realiza conseguir modalidades publicitarias de 
implementar nuevas condiciones operativas, difundiendo los procesos serviciales 
establecidas para los comensales frecuentes que captan las recomendaciones 
esperadas” (p. 351). 
Por otra parte, Noblejas (2014) “La dirección tomada por las variaciones 
realizadas de manera oportuna sobre cambios relativos para generar nuevas 
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propuestas de valoración con diferentes factores atractivos que busquen fomentar 
una correspondencia fidelizada” (p. 351). 
Objetividad de un programa de fidelización es retener a los clientes más 
valiosos, a los que mantienen productos en la organización. Potenciar a su vez la 
funcionalidad satisfactoria de los usuarios. Conocer, identificar comportamiento, 
secuencias de los comensales; fragmentar indagaciones refutadas: tener un 
reconocimiento y realizar valoración correspondida; personificar ofertas 
publicitarias, brindar un valor agregado. Hacer sentir que es importante en la 
organización y por el reconocimiento. En este trabajo en cuanto a la teoría se 
utilizó estudios y teorías que poseen relación significativa a mis variables, 
queriendo lograr así solución a las interrogantes planteadas. 
A continuación, la formulación del problema general ¿Qué relación existe 
entre calidad de servicio y fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar 
en SJL? Además, Problemas específicos: Primero ¿Qué relación existe entre 
tangibles y fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL? 
Segundo ¿Qué relación existe entre confiabilidad y fidelización del cliente en 
Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL? Tercero ¿Qué relación existe entre 
capacidad de respuesta y fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar 
en SJL? Cuarto ¿Qué relación existe entre garantía y fidelización del cliente en 
Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL? Quinto ¿Qué relación existe entre empatía y 
fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL? 
Justificada teóricamente la indagación propuesta, se efectuó la expectativa 
de optar teorías existentes sobre los procesos serviciales para determinar la 
efectividad de forma fidelizada, de definir la correspondencia realizada por la 
interrogantes conceptuales, conllevando una satisfacción de los comensales que 
visitan y compran en la Tienda EFE sede Huáscar en San Juan de Lurigancho, 
pues según los conceptos hallados sobre calidad de servicio se basan en lo 
tangible, orientación facilitada, confiabilidad, garantía empática, que permitan la 
autoridad fidelizada. Asimismo es importante mencionar que la investigación 
servirá como antecedente o trabajo previo para generar un funcionamiento 
adecuado en optimizar las deficiencias encontradas. 
Además, las refutaciones asumen el problema de las interrogantes 
conceptuales cual puede hacer marcar diferencia entre crecer y desaparecer.  La 
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información que se tiene es de gran importancia para Tiendas Efe porque será de 
mucha ayuda para mejorar las variables. Asimismo resolverá la problemática y se 
podrá retener a los clientes, brindar una mejor atención, implementar estrategias y 
así  lograr una expansión y ventaja competitiva con respecto a las demás 
empresas. 
Asimismo, la justificación metodológica El diseño, el tipo de investigación y 
los resultados  nos servirán como aporte para trabajos posteriores, con el fin de 
ampliar el conocimiento para futuros estudios del rubro sobre calidad de servicio, 
fidelización y banca retail. Se medirá la relación de las variables, que permitirá la 
construcción de conclusiones y recomendaciones para la empresa. 
No obstante, la indagación elaborada será útil al mercado operativo, de 
modo permite los resultados se podrá determinar si la empresa se enfoca por ser 
más competitiva, brindando las mejores condiciones a la sociedad. 
Para empezar, la hipótesis general: Existe relación moderada entre Calidad 
de Servicio y Fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
Además, las hipótesis específicas: Existe relación moderada entre tangible y 
fidelización  del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. Existe relación 
moderada entre confiabilidad y fidelización  del cliente en Tiendas EFE, sede 
Huáscar en SJL. Existe relación moderada entre capacidad de respuesta y 
fidelización  del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. Existe relación 
moderada entre garantía y fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar 
en SJL. Existe relación moderada entre empatía y fidelización del cliente en 
Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
Por otra parte, el Objetivo general: Determinar la relación que existe entre 
calidad de servicio y fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en 
SJL. Asimismo, los objetivos específicos: Determinar la relación que existe entre 
tangibles y fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
Determinar la relación que existe entre confiabilidad y fidelización del cliente en 
Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. Determinar la relación que existe entre 
capacidad de respuesta y fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar 
en SJL. Determinar la relación que existe entre garantía y fidelización del cliente 
en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. Determinar la relación que existe entre 
empatía y fidelización del cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
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III.  METODOLOGÍA 
 
3.1. Tipo y diseño de investigación 
“Contribuyendo una agrupación fundamentada de derivaciones correctas 
en un determinado procesamiento operativo, manifestando establecer las 
condiciones adquiridas por las interrogantes conceptuales” (Hernández, 
Fernández & Batista, 2010, p. 151). 
La denominación refutada  transversal producir modalidades descriptivas, 
además de obtener la indagación necesaria concretada la efectividad de los 
proyectos planteados. 
 
                                                       
 
 
No obstante, Hernández, Fernández & Baptista (2014) “se denomina por 
condiciones estructuradas de características tomadas para comprender la 
interrogante formulada”. (p. 30) 
En cambio, Hernández (2014) “se manifiesta por contener probabilidades 
de acontecimientos identificadas, para desarrollar la aplicación de seguimiento 
trazada de la funcionalidad científica” (p. 149) Además, Hernández (2014) 
“identificación de la correspondencia tomada por las interrogantes conceptuales 
para definir refutaciones correctas de la indagación”. (p. 157) 
Asimismo, Hernández, Fernández & Baptista (2014) Se diferencia por las 
modalidades correlativas de aplicar una agrupación recolectada, que nos permitirá 
obtener derivaciones consecutivas, para promover una medición operativa para 
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desarrollar refutaciones apropiadas con las frecuencias sostenida de los procesos 
instrumentales estadísticos. (p. 27) 
Sin embargo, Rojas (2004) considerando los procesamientos deductivos 
que logra manifestar mediante las indagaciones adquiridas por la formulación de 
diferentes factores probabilístico, definiendo las sugerencias propuesta de la 
valoración aprobada en la investigación. (p. 85) 
 
3.2. Variables y operacionalización 
 
Ahora bien, Fernández, Fernández & Baptista (2014) “Las interrogantes 
conceptuales se denomina efectuar de manera susceptible de medirse” (p.93) 
Asimismo, Hoffman & Bateson (2012) Es la actitud que toma el cliente mediante 
un Analisis estructurada operativa en los procesos de la compañía. (p. 319).  
Por un lado, Alcaide (2010) se identifica obtener una accesibilidad cercana 
con los comensales, definitivamente por medio de las actividades procesadas, 
buscando desarrollar nuevas presentaciones de trasmitir innovación publicitaria, 
de esta manera, seguir teniendo la atención repentina con los subordinados al 
momento de entregar las funciones serviciales. (p.18)  
En la investigación sus dimensiones de esta variable son: refutaciones 
dirigidas para determinar la probabilidad operativa. Sin embargo, Muñoz (2011) 
“manifiesta las ejecución definida de las interrogaciones conceptuales que son 





 Operacionalización de la variable: Calidad de servicio 
 






















esperadas en la 
institución operativa. 
Según Hoffman & 
Bateson (2012, p. 319). 
El proceso de análisis de 
las dimensiones: 
Confiabilidad, capacidad 
de respuesta, tangibles, 
garantía y empatía.  
Para ello se obtendrá 
datos de nuestro 
instrumento de 
recolección de datos, 
encuesta.  
Tangibles 
Instalaciones y equipos 1;2 
Ordinal 
Personal pulcro 3 
Materiales de comunicación 4 
Confiabilidad 
Cumplimiento de servicio ofrecido 5 
Resolución del problemas 6 
Atención impecable 7 
Cumplimiento de promesas 8 
Ausencia de errores 9 
Capacidad de 
respuesta 
Tiempo de espera y respuesta 10 
Atención rápida 11 
predisposición a ayudar al cliente 12 
empleados predispuestos a ayudar 13 
Garantía 
Confianza 14 
seguridad en cada transacción 15 
Actitud Cortez 16 
Conocimiento del producto 17 
Empatía 
Atención personalizada 18 
Horarios de operación accesible 19 
Empleados con vocación de servicio 20 
Orientación al cliente  21 





 Operacionalización de la variable: Fidelización 
 












Se manifiesta por las 
condiciones establecidas 
que representa los 
procesos serviciales, 
buscando garantizar un 
asentamiento apropiado 
obteniendo la fidelidad 
correspondida de los 
comensales. Según 
Alcaide (2010, p. 18). 
Se entiende por el 




procesos serviciales.  
Para ello se obtendrá 
datos de nuestro 
instrumento de 
recolección de datos, 
encuesta.  
Información 
Encuestas a los clientes 1;2 
 
Gestión de reclamos 3 
 
Actualización de base de datos 4 
 
Marketing Interno 




Personal motivado y comprometidos 8 
 
Orientación al cliente 9;10 
 
Comunicación 
Clara y Adecuada 11;12 
 
Fluida e interactiva 13;14 
 






Momento agradable 17 
 
Primera impresión 18 
 
Recomendación 19 Ordinal 
Compra frecuente 20  
Incentivos y 
privilegios 
Reconocer el valor del cliente 21;22  
Estudio del tipo de reconocimiento 23  
Campaña y beneficios 24;25  
Acceso a los beneficios 26   
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3.3. Población y muestra 
 
Asimismo, Hernández, Fernández & Baptista (2014) “Son agrupaciones 
definida en sucesiones para identificar la correspondencia solicitada” (p, 174). Se 
estudia está conformada por 170 clientes que se tomaron del periodo Mayo a 
Septiembre, estos son clientes recurrentes ya que mantienen productos en 
Tiendas Efe- Huáscar de San Juan Lurigancho. De igual manera, “La diferencia 
adquirida mecanizada de retención acumulada en optimizar ponderaciones 
especializadas para concretar la refutación dirigida” (p. 175). Muestreo 
probabilístico, generado en una acumulación grupal que tiene posibilidades de 
integrar en forma agrupada. (Hernández, Fernández & Batista, 2014, p. 176). 
 
La presentación de esta modalidad está formulada por derivados que 






Agrupación poblada 170 comensales, integrando modalidad cuestionada, 
promoviendo la derivación 118 refutaciones de la entidad comercial. Además, 
Inclusión: sostenida los consumidores fidelizados del establecimiento operativo  
adquiriendo los procesamientos serviciales garantizados Mayo a Septiembre. 
Exclusión: indagación requerida de los comensales que solo buscan referencias 





3.4. Técnicas e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
En cambio, Hernández, Fernández & Baptista (2010) “Agrupación con 
refutaciones ponderadas que resalta acumular los procesamientos establecidos 
con un propósito de establecer una prioridad específica” (p. 198). Así pues, 
Carrasco (2013) señala “Las manifestaciones de validación se rigen por 
metodologías estructuradas de operación definida por las indagaciones 
requeridas” (p. 27). Se empleara en la investigación el Cuestionario que es 
apropiado para priorizar la recolección de información, además está compuesto 
por interrogantes conceptuales aplicadas en la refutación estudiada. 
“Manifiesta un sistema de funcionamiento instrumentada que realiza una 
medición programada para corroborar la operación concreta”. (Hernández, 
Fernández & Batista, 2014, p. 201). La vigencia requerida en denominar la 
indagación quiere medir y se realiza mediante un juicio de expertos. Además, 
Ríos (2017) “Son técnicas metodológicas que se determina una diferenciación de 
mecanismos fundamental, buscando la refutación apropiada” (p. 109). En 
definitiva, López, Bastidas & Días (2012) “Es una agrupación definida en buscar 
las ponderaciones viables, definiendo los procedimientos estadísticos” (p. 123). 
 
Tabla 3  
Tabla de Relación de expertos 
 
Fundamentación experimentada, derivando correspondencia positiva 74%, 
permitiendo garantizar equivalencia sostenida de la indagación aplicada.  
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“son mecanismos instrumentales que desarrolla obtener ponderaciones 
semejantes para ejecutar las refutaciones definidas”. (Hernández, Fernández & 
Baptista, 2014, p. 200). 
 
Tabla 4 
Rangos de los Coeficiente de Confiabilidad: Alfa de Cronbach 
 
En la tabla 4, derivando ponderaciones consecutivas y nivelación programada. La 
confiabilidad del instrumento se midió a través del coeficiente Alfa de Cronbach, 
integrando programación estadística.  
 
Indagación correspondida por las cuestiones fundamentadas, realizadas a 
los comensales de la compañía Tiendas EFE- Huáscar. 
 
Tabla 5 
Confiabilidad del instrumento: Calidad de servicio 
 
Asimismo, ponderaciones adquiridas mediante mecanismo programado 










 Confiabilidad del instrumento: Fidelización 
 
Asimismo, ponderaciones adquiridas mediante mecanismo programado 




A continuación, se manejó una metodología sistemática en una 
determinada fin de semana en la compañía comercial. Además, se realizó una 
documentación definida para la autorización correspondiente del estudio aplicado 
con los fundamentos estructurados del instrumento estadístico y después poder 
adquirir ponderaciones del programa estadístico. 
. 
3.6. Métodos de análisis de datos 
Proyección cuantitativa estuvo realizada mediante equipamiento 
tecnológico, integrando derivaciones cuestionadas refutadas. También manifestó 
ponderaciones aprobadas con el funcionamiento operativo. (Hernández, 
Fernández & Baptista, 2014, p. 278). Además, Espinoza (2014) manifestó “Nos 
define direccionar el procesamiento definido para fomentar la ejecución de las 
refutaciones que se obtuvieron en la operación metodológica” (p. 91) 
La presente investigación busca definir una correspondencia que existe con 
las interrogantes conceptuales en las tiendas EFE – Huáscar, la estructura de 
refutación programada; además garantizar sucesiones consecutivas mecanizada 





3.7. Aspectos éticos 
 
La presente indagación elaboró una evaluación conceptual por cada autor 
citado. Además, los datos serán descritos mediante de una evaluación definida 
por el programa de especialización Turnitin para sintetizar las probabilidades 











En la Tabla 7 y Figura 1, se percibe 61.9% comensales de la Tienda EFE, 
integrando la calidad de servicio definida “regular”, un 32.2% en “baja” y 5.9% en 
“buena”. Por lo tanto, los clientes de la Tienda EFE, sede Huáscar. Consideraron 
regular la calidad de servicio.   
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En la Tabla 8 y Figura 2, se percibe 61.0% comensales de la Tienda EFE, 
consideraron que los elementos tangibles “regular”, un 32.2% en “baja” y 5.9% en 
“buena”. Por lo tanto, los clientes de la Tienda EFE, sede Huáscar en San Juan 
de Lurigancho consideraron regular a los elementos tangibles.   
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En la Tabla 9 y Figura 3, se percibe 46.6% comensales de la Tienda EFE, 
integrando una confiabilidad “regular”, un 32.2% en “baja” y 21.2% en “buena”. 
Por lo tanto, los clientes de la Tienda EFE, sede Huáscar en San Juan de 








En la Tabla 10 y Figura 4, se percibe  64.4% comensales de la Tienda EFE, 
estableciendo la capacidad de respuesta definida “baja”, un 29.7% en “regular” y 
5.9% en “buena”. Por lo tanto, los clientes de la Tienda EFE, sede Huáscar en 








En la Tabla 11 y Figura 5, se percibe 52.5% comensales de la Tienda EFE, 
consideraron que la garantía definida “regular”, un 40.7% en “baja” y 6.8% en 
“buena”. Por lo tanto, los clientes de la Tienda EFE, sede Huáscar en San Juan 




Tabla 12  
 
 
En la Tabla 12 y Figura 6, se percibe  60.2% comensales de la Tienda EFE, 
integrando la empatía definida “regular”, un 33.9% en “baja” y 5.9% en “buena”. 
Por lo tanto, los consumidores de la Tienda EFE, sede Huáscar en San Juan de 








En la Tabla 13 y Figura 7, se percibe 55.1% comensales de la Tienda EFE, 
estableciendo la fidelización definida “regular”, un 39.0% en “baja” y 5.9% en 
“buena”. Por lo tanto, los consumidores de la Tienda EFE, sede Huáscar en San 








En la Tabla 14 y Figura 8, se percibe 80.5% comensales de la Tienda EFE, 
integrando la información definida “baja”, un 13.6% en “regular” y 5.9% en 
“buena”. Por lo tanto, los clientes de la Tienda EFE, sede Huáscar en San Juan 







En la Tabla 15 y Figura 9, se percibe 53.4% comensales de la Tienda EFE, 
integrando el marketing interno definido “regular”, un 39.8% en “bajo” y 6.8% en 
“buena”. Por lo tanto, los clientes de la Tienda EFE, sede Huáscar en San Juan 
de Lurigancho consideraron regular al marketing interno.  
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En la Tabla 16 y Figura 10, se percibe 89.0% de los comensales de la 
Tienda EFE, integrando la comunicación definida “regular”, un 9.3% en “buena” y 
1.7% en “baja”. Por lo tanto, los clientes de la Tienda EFE, sede Huáscar en San 
Juan de Lurigancho consideraron regular a la comunicación.  
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En la Tabla 17 y Figura 11, se percibe 77.1% comensales de la Tienda 
EFE, integrando que la experiencia del cliente definido “baja”, un 16.1% en 
“regular” y 6.8% en “buena”. Por lo tanto, los clientes de la Tienda EFE, sede 








En la Tabla 18 y Figura 12, se percibe 80.5% comensales de la Tienda 
EFE, consideraron que los incentivos y privilegios definido “bajo”, un 13.6% en 
“regular” y 5.9% en “buena”. Por lo tanto, los consumidores de la Tienda EFE, 







En la Tabla 19 y Figura 13, percibe el 49.2% derivando 58 comensales de 
la Tienda EFE de Huáscar, integrando calidad servicial fue regular lo que conllevo 
a una regular fidelización; Además 26.3% equivalente a 31 consumidores 
consideraron que la calidad servicial fue baja estableciendo disminución 
fidelizada; también una ponderación 5.9% sostienen 7 usuarios optimizando la 





Tabla 20  
Distribución de frecuencias y porcentajes según los niveles de percepción acerca 
de la dimensión tangibles y la variable fidelización 
 
Fidelización 
Total Bajo Regular Bueno 
Tangibles Bajo Recuento 31 7 0 38 
% del total 26,3% 5,9% 0,0% 32,2% 
Regular Recuento 15 57 0 72 
% del total 12,7% 48,3% 0,0% 61,0% 
Bueno Recuento 0 1 7 8 
% del total 0,0% 0,8% 5,9% 6,8% 
Total Recuento 46 65 7 118 













Figura 1. Barras agrupadas de la dimensión tangible y la variable fidelización 
 
En la Tabla 20 y Figura 14, percibe 48.3% derivando 57 comensales de la 
Tienda EFE de Huáscar, integrando elementos tangibles definido regular, 
asimismo obtener regular fidelización; Además 26.3% equivalente a 31 
consumidores consideraron los elementos tangibles declarado baja, estableciendo 
disminución fidelizada; una ponderación 5.9%, sostienen 7 usuarios consideraron 








En la Tabla 21 y Figura 15, se percibe 34.7% derivando 41 comensales de 
la Tienda EFE, integrando confiabilidad definida regular, asimismo obtener regular 
fidelización; Además 26.3% equivalente 31 consumidores consideraron la 
confiabilidad declarada baja, estableciendo disminución fidelizada; una 
ponderación 5.9% sostienen 7 usuarios consideraron confiabilidad fueron buena 





Tabla 22  
 
 
En la Tabla 22 y Figura 16, se percibe 38.1% derivando 45 comensales de 
la Tienda EFE, integrando  capacidad de respuesta definida baja, asimismo 
obtener baja fidelización; Además 28.8% equivalente 34 consumidores 
consideraron la capacidad de respuesta declarada regular, estableciendo  
regularidad fidelizada; una ponderación 5.9% sostienen 7 usuarios que 









En la Tabla 23 y Figura 17, se percibe 41.5% derivando 49 comensales de 
la Tienda EFE, integrando garantía fue regular, asimismo obtener regular 
fidelización; Además 28.0% equivalente 33 consumidores consideraron que la 
garantía declarada baja, estableciendo disminución fidelizada; una ponderación 









En la Tabla 24 y Figura 17, se percibe 48.3% derivando 57 comensales de la 
Tienda EFE, integrando empatía definida regular, asimismo obtener regular 
fidelización; Además 27.1% que equivale a 32 consumidores consideraron 
empatía declarada baja, estableciendo disminución fidelizada; una ponderación 






Prueba de hipótesis general 
 
Ho: No existe relación moderada entre Calidad de Servicio y Fidelización del 
cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
 
Ha: Existe relación moderada entre Calidad de Servicio y Fidelización del cliente 
en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
 
Tabla 25  
 
En la Tabla 25, el grado de correlación entre las variables es 0.680, lo cual 
significa que existe una relación directa y moderada. Mientras la significación se 
determina por el Rho de Spearman p = 0.000 y cuyo valor de p < 0.01; es decir, 
se rechaza a la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, existe 
relación moderada entre Calidad de Servicio y Fidelización del cliente en Tiendas 




Prueba de hipótesis especifica 1 
 
Ho: No existe relación moderada entre tangible y fidelización  del cliente en 
Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
 
Ha: Existe relación moderada entre tangible y fidelización  del cliente en Tiendas 




En la Tabla 26, el grado de correlación entre las variables es 0.678, lo cual 
significa que existe una relación directa y moderada. Mientras la significación se 
determina por el Rho de Spearman p = 0.000 y cuyo valor de p < 0.01; es decir, 
se rechaza a la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, existe 
relación moderada entre tangible y fidelización  del cliente en Tiendas EFE, sede 




Prueba de hipótesis especifica 2 
 
Ho: No existe relación moderada entre confiabilidad y fidelización  del cliente en 
Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
 
Ha: Existe relación moderada entre confiabilidad y fidelización  del cliente en 




En la Tabla 27, el grado de correlación entre las variables es 0.654, lo cual 
significa que existe una relación directa y moderada. Mientras la significación se 
determina por el Rho de Spearman p = 0.000 y cuyo valor de p < 0.01; es decir, 
se rechaza a la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, existe 
relación moderada entre la confiabilidad y fidelización del cliente en Tiendas EFE, 




Prueba de hipótesis especifica 3 
 
Ho: No existe relación moderada entre capacidad de respuesta y fidelización  del 
cliente en Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
 
Ha: Existe relación moderada entre capacidad de respuesta y fidelización  del 




En la Tabla 28, el grado de correlación entre las variables es 0.637, lo cual 
significa que existe una relación directa y moderada. Mientras la significación se 
determina por el Rho de Spearman p = 0.000 y cuyo valor de p < 0.01; es decir, 
se rechaza a la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, existe 
relación moderada entre la capacidad de respuesta y fidelización del cliente en 




Prueba de hipótesis especifica 4 
 
Ho: No existe relación moderada entre garantía y fidelización  del cliente en 
Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
 
Ha: Existe relación moderada entre garantía y fidelización  del cliente en Tiendas 
EFE, sede Huáscar en SJL. 
 
Tabla 29  
 
En la Tabla 29, el grado de correlación entre las variables es 0.595, lo cual 
significa que existe una relación directa y moderada. Mientras la significación se 
determina por el Rho de Spearman p = 0.000 y cuyo valor de p < 0.01; es decir, 
se rechaza a la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, existe 
relación moderada entre la garantía y fidelización del cliente en Tiendas EFE, 




Prueba de hipótesis especifica 5 
 
Ho: No existe relación moderada entre empatía y fidelización  del cliente en 
Tiendas EFE, sede Huáscar en SJL. 
 
Ha: Existe relación moderada entre empatía y fidelización  del cliente en Tiendas 




En la Tabla 30, el grado de correlación entre las variables es 0.679, lo cual 
significa que existe una relación directa y moderada. Mientras la significación se 
determina por el Rho de Spearman p = 0.000 y cuyo valor de p < 0.01; es decir, 
se rechaza a la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Por lo tanto, existe 
relación moderada entre la empatía y fidelización del cliente en Tiendas EFE, 
sede Huáscar en SJL. 
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V.  DISCUSIÓN 
La indagación definida determinar la correspondencia que existe entre calidad de 
servicio y fidelización del cliente en Tiendas Efe Huáscar SJL. Objetivo se vio 
caracterizado en cada uno de los procesos desarrollados en el estudio siendo 
similar. Dadas las evidencias presentadas en los resultados se infiere que se 
alcanzó satisfactoriamente. En cuanto a la validez interna de la investigación, se 
señala que dada la rigurosidad de los procesos estadísticos y dada la calidad de 
los instrumentos utilizados para la medición de los procesamientos serviciales y 
mantener fidelizado a los comensales en las tiendas EFE las derivaciones de 
prueba estadística Alpha de Cronbach de la variable calidad de servicio 0.856 e 
interrogantes fidelizada 0.855 identifica la estabilidad correspondiente. Además, 
definir las secuencias determinadas que priorizan generar refutaciones 
metodológicas, desarrollando la base teórica de las interrogantes conceptuales. 
Los ponderaciones obtenidas de los procesos serviciales manifestó como 
una percepción de regular (71.2%), bueno (7.6). Mientras que la Fidelización del 
cliente, es considerado como regular (63.3%) y bueno en (11%) estos resultados 
son debido al proceso de crecimiento de la empresa, la relación entre las dos 
variables fue  sistemática correlativa 0.458 y nivelación significativa de 0.000 por 
los datos obtenidos determinan que hay correspondencia de las interrogantes 
conceptuales. La población fue de 170 trabajadores sacando una muestra se 
realizó el estudio con 118 trabajadores de la Tienda Efe siendo significativo la 
muestra tomada. 
De acuerdo al contraste con la investigación efectuada por los autores 
Roldan, Balbuena & Muñoz (2010), la metodología utilizada fue similar a la  
desarrollada por la investigación realizada en las Tiendas Efe, la agrupación 
definida por una identificación realizada 415 comensales; mientras que en el 
estudio siendo de menor representatividad. Asimismo, heskett (1997) en su 
modalidad service profit chain, teniendo algunas diferencias con respecto a los 
autores mencionados porque para ellos la semejanza estuvo encontrada en el 
análisis de otros factores como evidencias físicas y políticas. Los factores 
relacionados fueron: interacción personal y fiabilidad”.  En la hipótesis los autores 
sostienen que la calidad de servicio percibida se encuentra asociada 
positivamente con la lealtad, medida como intención de comportamiento. Para 
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probar esta relación, se usó el coeficiente de correlación de Pearson y se obtuvo r 
= 0 .750 (p‹.0.05 = 000), lo cual indica una alta correlación positiva, lo que 
muestra que mientras sea mejor la percepción de la calidad del servicio de un 
supermercado, que difiere en puntos porcentuales a la correlación evidenciada en 
esta tesis Pearson = 0.548 que también es significativa. Por consecuencia el 
hecho de considerar los procesos en la empresa resultan trascendentales al 
momento de generar estrategias para la elección de algún producto y/o servicio 
ofrecido al cliente. 
Asimismo, Hidalgo (2013) también ha tenido una similar aplicación del 
diseño muestral  población por considerar la representatividad como herramienta 
para ambos estudios; la técnica fue la encuesta, se procesó obteniendo un alfa de 
0.742 y de la segunda variable 0.788, con un agrado de correlación de -0.656 y 
una significancia de 0.021. La correlación negativa demuestra que la calidad 
servicial identificando ineficiencias entre los comensales, también se evidenció la 
carencia de inducción capacitada y productividad de procesamientos serviciales,  
la comparación con esta investigación es fundamental porque se debe considerar 
que todas aquellas actividades propias del giro del negocio deben orientarse 
desde la percepción del cliente como último filtro esto se evidencia con la 
correlación Pearson =0.548 que demuestra cuán importante puede ser el hecho 
de analizar una variable con la que una empresa depende para poder acceder a 
un mercado que se oriente a tener mejores técnicas de posicionamiento a través 
del adecuado manejo de la marca. 
Se enfatiza con Alarcón (2015) que utilizó la metodología acorde al nivel, 
diseño y tipo de estudio con seriedad y la garantía de tener datos  consistentes 
demostrados con los índices referidos procesos serviciales de 0.665 y acciones 
fidelizada de 0.783, con un p valor de 0.011 siendo menor a 0.05 aprobando la 
derivación adquirida, la correlación del estudio realizado es similar con el estudio 
realizado por el investigador aceptándose las correlaciones de los dos estudios. 
De igual forma con el estudio realizado determinando hay correlación entre las 
dos interrogantes conceptuales Pearson = 0.548 que también prueba el carácter 
de aceptación de las hipótesis propuestas por los investigadores que orientan al 
desarrollo de estrategias orientadas por los procesamientos serviciales a los 
comensales derivando atención percibida. 
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Ahora bien, Santiago (1999). Realizó un estudio que guarda similitud con 
una de las variables donde se obtuvo mecanismo correlativo 0.778 y una 
significancia 0.011 en relación a las dos variables, determinando la 
correspondencia  nivelada de las interrogantes definidas. Siendo similar con la 
conclusión del estudio realizado por el investigador en correspondencia de los 
procesos serviciales y la fidelización Pearson = 548 con respecto a los 
comensales requeridos. Se debe considerar los efectos positivos o negativos para 
que se realice un análisis FODA que permita a la empresa Aprovechar las 
fortalezas y Oportunidades, minimizar las debilidades y neutralizar las amenazas 
que se orientan a los alcances direccionados a las variables con la finalidad de 
mejorar la empresa. 
Sin embargo, Herrera (2011), que desarrollo un estudio con similitud con 
respecto a al tipo de estudio, enfoque y diseño metodológico; la finalización 
esperada se deriva por indagaciones procesadas de las condiciones establecidas 
alcanzando expectativas definidas para garantizar el desenvolvimiento operativo, 
desarrollado por las acciones tomadas. Con respecto a la conclusión  hay 
discrepancias debido a que cada investigación tiene diferentes enfoques 
propuestos por cada investigación pero coinciden con respecto a buscar la 
relación de ambas variables. Rho = 0.360  a diferencia del valor Pearson = 0.549 
con cierta distancia de las ponderaciones adquiridas en la indagación proyectada 
definiendo una adecuada administración de la calidad que debe orientarse a la 
mejora continua en los procesos que deben estandarizarse hacia la excelencia 
para la obtención de una adecuada fidelización de los clientes. 
En cambio, Villarroel (2012) en su investigación protagonizada en una 
refutación descriptiva correlativa, aplicando una encuesta a una muestra 
significativa obteniendo chi cuadrado 0.023, la técnica de estudio que buscó la 
correspondencia entre las interrogantes conceptuales, única diferencia es la 
indagación utilizada la prueba chi cuadrado mientras que el otro el p – valor de 
Pearson = 0.549; estadística que busca dar más precisión a los resultados a 
modo que los análisis se aproximen a conocer todo aquello que acontece en una 
realidad existentes, donde se concluyó en que la empresa no tomó consideración 
las derivaciones dirigidas en los procesos serviciales operativos que manifiesta a 
los comensales frecuentes. Por consecuencia los resultados estadísticos permiten 
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a los investigadores comparar sus resultados en diferentes realidades que se 
orientan a mejorar aquellos procesos que sean mal percibidos para alcanzar 
mejoras a medida que se modifiquen. 
Se concluye los procesamientos serviciales, son condiciones claves que 
garantiza el posicionamiento esperado y la prioridad deseada a modo obtener 
más comensales satisfechos, no es lo mismo tener clientes que solo se acerquen 
a las tiendas por campañas particulares, sino que se debe generar lazos de 
confianza que permitan a la empresa mantener un lugar en la mente del 
consumidor al momento de pensar en determinados productos, no solo por la 




VI.  CONCLUSIONES 
A continuación, la prioridad generada de la indagación, se finaliza obteniendo 
correspondencia existente moderada entre las interrogantes conceptuales 
Tiendas Efe Huáscar, SJL; se considera mecanismo correlativo Rho de Spearman 
0.548 identifiación bilateral (0.000). 
 
1. Para el objetivo específico Nª 1, se concluye que existe una 
correspondencia débil entre tangibles y fidelización de los clientes en 
Tiendas Efe Huáscar SJL, 2016; se considera mecanismo correlativo Rho 
de Spearman 0.383 identificación bilateral (0.000). 
 
2. Para el objetivo específico Nª 2, se concluye que existe una 
correspondencia débil entre confiabilidad y fidelización de los clientes en 
Tiendas Efe Huáscar SJL, 2016; se considera mecanismo correlativo Rho 
de Spearman 0.426 identificación bilateral (0.000). 
 
3. Para el objetivo específico Nª 3, se concluye que existe una 
correspondencia moderada entre la capacidad de respuesta y fidelización 
de los clientes en Tiendas Efe Huáscar SJL, 2016; se considera 
mecanismo correlativo Rho de Spearman 0.548 identificación bilateral 
(0.000). 
 
4. Para el objetivo específico Nª 4, se concluye que existe una 
correspondencia moderada entre garantía y fidelización de los clientes en 
Tiendas Efe Huáscar SJL, 2016; se considera mecanismo correlativo Rho 
de Spearman 0.595 identificación bilateral (0.000). 
 
5. Para el objetivo específico Nª 5, se concluye que existe una 
correspondencia débil entre empatía y fidelización de los clientes en 
Tiendas Efe Huáscar SJL, 2016; se considera mecanismo correlativo Rho 
de Spearman 0.429 identificación bilateral (0.000). 
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VII.  RECOMENDACIONES 
Procesamientos serviciales busca mantener fidelizados a los comensales por ello 
se recomienda que Tiendas Efe, sede Huáscar debe disponer equipos de 
aspectos modernos y el personal debe mantener un aspecto pulcro para que 
puedan brindar una buena atención al cliente. 
 
1. Se recomienda que los empleados proporcionen un servicio rápido, ya que 
esto puede  generar una ventaja competitiva y aumentar la venta de los 
productos. Además se debe contar con personal dispuesto a ayudar, 
servicial. Con ello se reduce las interrogantes desarrolladas en los 
establecimientos operacionales. 
 
2. Se recomienda que los empleados infundan confianza en los clientes para 
que se sientan seguros en Tiendas Efe. A su vez deben mantener una 
actitud cortes ya que generara relaciones duraderas.  
 
3. Brindar una atención personalizada hace que el cliente se sienta valorado e 
importante. Por ello se recomienda que en Tiendas Efe mejore la atención 
al cliente y que la empresa le recuerde siempre sus mejores intereses, con 
un trato amable y de manera empática. 
 
4. Se recomienda que cuando el cliente presente un reclamo, este sea 
solucionado eficientemente ya que esto permite una mejora continua en la 
empresa. Asimismo mantener la información actualizada del cliente para 
saber la conformidad y si se relacionó efectivamente con el personal por el 
servicio brindado.  
 
5. Se recomienda que se incrementen los beneficios a los clientes que 
mantienen productos con la empresa, mediante los descuentos y 
promociones adecuadas, con fácil acceso para que la cartera de clientes 
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